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Return on Marketing lnvestment (ROMI) adalah sebuah alat yang akan membantu
pemasar untuk memahami program pemasaran, merencanakan dan mengatur
penganggaranrrya, mengkomunikasikan tujuan dan maksud dari program pernasaran, mengatur
prioritas, mengeksekusi dan mengelolanya, memonitor dan mengukurnya dan saat hal ini
sukses, hal ini diharapkan akan kembali dalam bentuk keuntungan (uang) yang lebih banyak dan
mengukur program pemasaran tersebut agar dapat lebih sukses. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui kegiatan pemasaran Distro 3Second yang mana yang dapat dianggap sebagai
sebuah investasi pemasaran dan bagaimana return yang akan didapatkannya. Metode yang
dilakukan adalah dengan melakukan analisis yang cerrnat terhadap Return on Ma*eting
lnvestment (ROMI), yang kemudian dibandingkan dengan nilai Hurdle Rote sebagai batas
minimum return. Dari hasil analisis dapat diambil kesimpulan yaitu dari 5 elemen biaya kegiatan
pernasaran, 3 elemen memiliki return yang sangat bagus, yaitu (erjasama dengan Merek
Clothing Lain, Endorsement Presenter,dan Promosi Diskon sehingga kegiatan pemasaran
tersebut akan dilanjutkan kembali untuk kegiatan pemasaran berikutnya, sedangkan 2 elemen
biaya kegiatan pemasaran yang tidak memiliki retum yang bagus adalah Event Sponsorship, don
Proyek KolaborasiArtis tidak akan dilanjutkan dalam kegiatan pemasaran berikutnya.
Kata Kunci: Return On Mo*eting lnvestment, Hurdle Rote, Promosi
flt
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Perkembangan jumlah usaha bidang fesyen di lndonesia yang terus meningkat
-qakibatkan setiap usaha yang bergerak di bidang fesyen harus mempersiapkan strategi
Fmasaran yang lebih matang. Dewasa ini, usaha-usaha tersebut memiliki fokus yang kuat kepada
Fhnggan dan komitmen akan suatu pemasaran. Untuk mengatasinya setiap usaha tersebut harus
-npersiapkan 
suatu strategi yang dianggap efektif dan efisien dalam menghadapi persaingan,
trgan tujuan untuk menguasai pangsa pasar sehingga dapat menjaga eksistensi usaha tersebut
&rgan melakukan suatu kegiatan promosi.
Sebuah usaha.tidak mungkin tanpa atau menghindarkan diri dari kegiatan pemasaran, baik
ftsung kepada konsumen maupun yang berhubungan dengan perusahaan atau usaha lain.
knasaran adalah sebuah kegiatan yang mendatangkan dan meningkatkan penjualan, dengan
snakin banyaknya pemakai lconsumerl maupun setianya pelanggan lcustomerl, meningkatkan
FGsa pasar dan meningkatkan keuntungan bagiperusahaan.
Kegiatan pemasaran sangat penting dalam rangka menghadapi persaingan yang ketat
Gtgan usaha lain yang bergerak dibidang yang sama. Pemasaran juga dipakai untuk membendung
rtbuan para pesaing yang agresif dan proakif, menyerbu pasar, dan merebut pangsa pasar pesaing.
llrhm semua tahap dan lini kegiatan pemasaran diperlukan biaya untuk mendukung strategi dan
hgban-kegiatan yang dilangsungkan.
Secara umum, terdapat dua paham: Pertama, paham yang berpikir dan berpendapat bahwa
lsnua biaya yang dikeluarkan untuk kegiatan pemasaran itu adalah unsur biaya, apalagi ketika
nngalami keadaan gagal total, jauh dari harapan dan rencana. Kedua, paham yang lain, yaitu dari
airng-orang yang berada atau terlibat langsung dengan kegiatan pemasaran; bagian atau divisi
;nniualan, yang berpikir dan berpendapat bahwa semua biaya pemasaran itu harus dianggap
cfragai investasi. Alasannya adalah hasil dari kegiatan pemasaran yang akan kembali dengan
rodatangkan keuntungan, dan apa yang dilakukan tidak hanya berdampak pada hari ini saja,
:trrrrn jangka panjang dan berkali-kali.
Penelitian ini diambil dari sudut pandang paham yang kedua, dengan tujuan untuk mengajak
sftp orang dalam perusahaan yang bersedia mengadopsi pemikiran bahwa "marketing expenses is
s irestment not a short-term expense". Oleh karena sifatnya investasi, dasar pemikiran yang
btrku adalah semakin aman dan semakin cepat kembalinya semua investasi untuk kegiatan
Fnasaran, semakin baik. Tentu saja pemasar menginginkan untuk mendapatkan return dari semua
FlBduaran yang dilakukan. Masalah dari pengeluaran pemasaran yang dilakukan adalah banyaknya
p'g dikeluarkan tanpa tujuan yang jelas. Pemasar membuatnya tanpa kemampuan untuk
rghitung hasilnya dan tanpa penjelasan yang jelas dari kesuksesan atau kegagalan. perhitungan
cbrtt dibuat tanpa memikirkan tujuan untuk memperbanyak penjualan, hal itu hanya dibuat secara
sde{+}ana dengan harapan penjualan akan meningkat di masa depan.
Menurut Powell (2OO2:71, Return on Morketing tnvestment (ROM|) adalah sebuah alat yang
fur membantu pemasar untuk memahami program pemasaran, merencanakan dan mengatur
FlEanggarannya, mengkomunikasikan tujuan dan maksud dari program pemasaran, m€ngatur
rbritas, mengeksekusi dan mengelola program pemasaran, memonitor dan mengukur program
FnasaGn. ROMI pun menjadi sebuah alat pernasaran yang dapat dipakai dalam memilih alternatif
mhrk mengambil keputusan atas preferensi mana yang akan diambil oleh pemasar.
ROMI memberikan pengetahuan untuk mengetahui kapan pemasar akan menginvestasi
ht*h atau bahkan mengurangi investasi. ROMI memperlihatkan tingkat kesuksesan dari kegiatan
Fnasaran yang dilakukan dan akan membawa pemasar untuk lebih sukses yang nantinya akan
dapat merubah keuangan perusahaan menjadi lebih baik.
Dalam ruang lingkup penelitian, ROMI merupakan hal yang relatif baru, terutama di
Honesia. Berdasarkan pengetahuan peneliti, penelitian mengenai ROMI belum begitu banyak.
Bod, et al, (20071 dengan judul penelitian Phormaceuticol marketing return-on-investment: o
perspedive, adalah salah satunya. Penelitian lain dilakukan oleh Lee dan yoo lZOLZl,
Return on morketing investment: Pizza Hut Kored's cose.
Pada dasarnya penelitian mengenai ROMI tidak banyak memiliki perbedaan. perbedaan
terdapat pada kelengkapan data dikarenakan jenis ataupun besar kecitnya perusahaan.
ini dilakukan pada perusahaan yang tergolong perusahaan kecil menengah, yaitu
yang bergerak di bidang fesyen dalam hal ini adalah sebuah distro, dengan nama
Distro 3Second merupakan salah satu usaha merek lokal lndonesia yang bergerak di bidang
yang memproduksi sekaligus menjual (sebagai outtet) pakaian. Distro 3Second merupakan
brand ctothing lndonesia yang berawal dari berdirinya 3Second Distro Bandung yang menjual
dan asesoris dari berbagai macam label, kemudian berkembang menjadi sebuah ctothing
G7,rlnyFng berdiri sendiri. 3Second cepat berkembang menjadi brand yang disegani dan dicintai
lhda muda di tndonesia karena memilikicirikhas simpel, dinamis, optimis dan enerjik.
Outlet Distro 3Second di Kota Bengkutu bertokasi di Bencoolen Mall, tantai dasar No A7.
mfi'o 3Second sedang melakukan beberapa kegiatan pemasaran untuk meningkatkan penjualan
ila&us memperkenalkan lebih mendalam mereknya ke masyarakat luas. Sang pemilik berniat
rt* terus mengembangkan usaha yang sudah berjalan lebih dari 6 tahun ini sampai waktu yang
ru terbatas dan ia melihat usahanya berpotensi untuk bisa lebih maju. perhitungan ROMI juga
sEt mengukur hasil dari usaha pemasaran yang Distro 3Second lakukan, sehingga pemilik dapat
rcnr*ukan pilihan terbaik untuk menempatkan sebuah investasi di tempat yang tepat. Maka dari
L perhitungan ROMI ini penting untuk mengetahui pengeluaran mana yang dapat dikatakan
"'tagai sebuah investasi dan apakah investasi tersebut akan kembali, atau apakah biaya yang
&rnrkan selama ini ternyata adalah pengeluaran yang tidak akan kembali.
Hal inilah yang menjadi latar belakang untuk melakukan penelitian yang berjudul '?NALIS|S
Imusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan maka dapat di ambil rumusan penelitian




Menurut Kotler {2W7,61 dari sudut pandang manajerial, pemasaran adalah proses
n dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi gagasan, barang
psa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi. Menurut
et al. (2008:8), pemasaran adalah suatu aktivitas yang bertujuan mencapai sasaran
dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan serta mengarahkan aliran
dan jasa yang memenuhi kebutuhan pelanggan dari produsen.
Tujuan pemasaran menurut Kotler l2AO7:71adalah mengetahui dan memahami pelanggan
rupa sehingga produk atau jasa itu cocok dengan pelanggan. Konsep pemasaran
keyakinan bahwa penjualan yang menguntungkan dan investasi yang memuaskan
bisa diperoleh dengan menentukan, mengantisipasi dan memuaskan kebutuhan pelanggan.
pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasional yang ditetapkan
perusahaan tersebut harus menjadi lebih efektif dibanding para pesaing dalam menciptakan,
kan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang telah dipilih.
hep pemasaran ini memfokuskan pada empat hal, yaitu pasar sasaran, kebutuhan pelanggan,
n terpadu dan kemampuan menghasilkan laba.
McCharty dalam Kotler {2@7:231, mengklasifikasikan alat-alat ini menjadi empat kelompok
produk (productl, harga {price}, saluran distribusi (plocel, promosi lpromotion}. penjabaran
pemasaran yaitu:
(Productl
bentuk penawaran organisasi jasa yang ditujukan untuk mencapai tujuan melalui
kebutuhan dan keinginan pelanggan. produk disini bisa berupa apa saja (baik yang
fisik maupun tidak)yang dapat ditawarkan kepada pelanggan potensial untuk memenuhi
dan keinginan tertentu seperti merk, garansi, kemasan, desain, kualitas dan ukuran.
merupakan semua yang ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh dan digunakan
dkonsumsi untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang berupa fisik, jasa, orang;
dan ide.
lPricel
harga berkenaan dcngan kebijakan strategis dan taktis seperti tingkat harga, struktur diskon,
pembayaran dan tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan. Harga
rkan besarnya rupiah yang harus dikeluarkan seorang konsumen untuk memperoleh
produk dan hendaknya harga akan dapat terjangkau oleh konsumen.
Distribusi lPlacel
keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa bagi para pelanggan.
dimana produk tersedia dalam sejumlah saluran distribusi dan outlet yang memungkinkan
dapat dengan mudah memperoleh suatu produk.
{Promotionl
promosi meliputi berbagai metode, yaitu lklan, Promosi Penjualan, Penjualan Tatap Muka
Hubungan Masyarakat. Menggambarkan berbagai macam cara yang ditempuh perusahaan
rangka menjual produk ke konsumen.
hnestasi Pemasaran
Pengeluaran dana untuk pemasaran harus dilihat sebagai sebuah investasi. lnvestasi dalam
pemasaran tidak bisa dipertimbangkan dari setiap perbedaan. Jika perusahaan
hari ini untuk kampanye iklan yang baru, hasilnya akan terlihat dalam beberapa bulan
Walaupun itu hanya sebuah kampanye untuk memperkenalkan merek, investasi
harus dapat meningkatkan penjualan atau memperpendek putaran penjualan {soles




strategi pemasaran yang baik adalah analisis pendahuluan. pernasar harus
data historis untuk mengetahui tentang petumbuhan pasar dan potensi
pasar yang akan munculjika perusahaan harus menginvestasikan dana pemasaran.
kegiatan pemasaran yang tepat
perhitungan potensi pertumbuhan yang benar, perusahaan harus memilih serangkaian
pemasaran yang sesuai dengan anggaran. Menetapkan target dan anggaran dariawal mula
rremaksima lkan hasil da ri setiap kegiata n pemasaran.
kan kegiatan pemasaran
waktu dan perkiraan adalah hal yang paling penting saat melakukan eksekusi kegiatan
. ldealnya hal ini membutuhkan waktu paling sedikit 1 bulan sebelum perusahaan dapat
1 kegiatan pemasaran. Kenyataannya, sebuah perusahaan hanya memiliki waktu
2 minggu untuk persiapan karena berbagai alasan. Maka dari itu menentukan ekspetasi
perkiraan juga penting di fase pertumbuha n {ramp upl.
Loop Monitoring
harus mengetahui atau sadar akan semua kegiatan pemasaran di semua tempat setiap hari.
pa cara untuk close loop monitoring dalam eksekusi kegiatan pemasaran yang tergantung
anggaran dan prioritas. Hal yang paling popular adalah laporan web harian dengan
n aplikasi analisis kecenderungan (trendl. Pemasar harus merubah strategi apabila
tidak sesuai dengan target yang ditentukan.
Return on Marketing lnvestmenf (ROMI)
ROMI akan memberi tahu apakah pemasar termasuk pemasar yang baik atau tidak. pemasar
percaya terhadap analisis pendahuluan dan target mereka. Namun, ada kemungkinan variabel
FU akan merubah hasilnya. Selama perusahaan dapat meramalkan hal ini, pemasar dapat
nrernperbaiki target sesuai dengan kenyataan yang ada.
kun on Mo*eting lnvestmenf (ROMll
Menurut Powell (2O92:71, Return on Morketing lnvestment (ROMI) adalah sebuah alat yang
nrembantu pemasar untuk memahami program pemasaran, merencanakan dan mengatur
mengkomunikasikan tujuan dan makud dari program pemasaran, mengatur
meng-eksekusi dan mengelolanya, memonitor dan mengukurnya dan saat hal ini sukses,
&n kembali untuk uang yang lebih banyak dan mengukur program pemasaran tersebut agar
httih sukses. ROMI pun menjadi sebuah alat pemasaran yang dapat dipakai dalam memilih
untuk mengambil keputusan atas preferensi mana yang akan diambil oleh pemasar.
pemasaran yang dapat meningkatkan brond oworeness berkontribusi dalam perhitungan
tegiatan pemasaran yang secara langsung berhubungan dengan pelanggan {misal: promosi)
\giatan pemasaran yang secara tidak langsung berhubungan dengan pelanggan namun tetap
oleh perusahaan (misal : portnershipl.
memiliki tujuan untuk mengukur seberapa berhasilnya seorang pemasar melakukan kegiatan
dalam mendapatkan keuntungan bagi perusahaan.
Powell (2002:8), manfaat ROMI adalah sebagai sebuah bahasa untuk membantu pemasar
hal konsep, perencanaan dan penganggaran, komunikasi, menentukan prioritas, keuntungan
dperoleh, menjalankan dan mengatur kegiatan pemasaran, memonitor dan mengukur
pemasaran.
hdeROM|
2 bndisi dari ROMI yaitu:
ROMI
ROMI juga digunakan sebagai indeks sederhana dalam mengukur pendapatan {atau
shore, kontribusi marjin atau hasil yang lain) untuk setiap uang yang dikeluarkan untuk
pemasaran.
pertama yang diambil dari ROMI adalah ada pada kesederhanaannya. Dalam beberapa kasus
pendapatan per uang yang dikeluarkan untuk setiap kegiatan pemasaran dapat menjadi
cukup untuk membantu membuat keputusan yang penting dalam memperbaiki atau
seluruh bauran pemasaran.
ROMI
ROMI dapat digunakan untuk menentukan aspek nyata dari keefektifan pemasaran.
contoh, ROMI dapat digunakan untuk menentukan nilai tambah pemasaran agar dapat
brand awareness dan penjualan. Hal ini merupakan sebuah sistem yang menstabilkan
dan analisa bisnis yang digunakan secara terus menerus oleh beberapa organisasi di
wttuk mengukur manfaat ekonomi yang diciptakan oleh invetasi pemasaran. Untuk organisasi
lain, metode ini menawarkan sebuah jalan untuk memprioritaskan investasi dan peng-alokasi-
dan sumber daya lainnya.
bangka Pemikiran
(egiatan pemasaran merupakan hal yang sangat penting dalam pembentukan image sebuah
Pemasaran merupakan salah satu hktor penentu keberhasilan sebuah usaha dan sangat
bagi usaha yang baru berdiri. Sebaik apapun kualitas produk dari sebuah usaha, bila
tidak melakukan sebuah kegiatan pemasaran maka masyarakat sekitar tidak akan pernah
hberadaan usaha tersebut. Kegiatan pemasaran yang dilakukan dapat mempertahankan
sebuah usahadan juga dapat meningkatkan keuntungan.
Eiaya yang dikeluarkan untuk melakanakan kegiatan pemasaran harus dianggap sebagai
dari pemasaran, karena biaya yang keluar tersebut diharapkan dapat memiliki return yang
besar. Menurut Lee et al. (2Ot2:61, saat sebuah perusahaan menghasilkan sebuah produk
lfuttl, kegiatan pemasaran akan dilakuan agar produk tersebut sampai ke konsumen. Kegiatan
IErsaran tersebut adalah proses komunikasi (promosi) dan distribusi. Perhitungan return yang
&r didapatkan bisa dilakukan dengan cara analisis Return on Morketing lnvestmenf (ROMU. ROMI
-at 
penting untuk membantu sebuah usaha dalam mematangkan perencanaan pernasaran,
mphami kegiatan pemasaran yang dilakukan, dan mengetahui mana kegiatan pemasaran yang
fiEt memberikan return yang paling besar. Maka dari itu, Distro 3Second perlu menganalisis apa
;q akan didapatkan lreturnl dari biaya kegiatan pemasaran yaitu proses promosi dan distribusi
ptelatrdikeluarkan sebelumnya. Setelah melakukan analisis ini, Distro 3Second akan mengetahui
Ftik akan melakukan kegiatan pemasaran kembali di bulan berikutnya dan mana kegiatan
Fesaran yang harus dihapus atau tidak dilakukan kembali apabila ada kegiatan pernasaran yang
ft banyak menghasilkan return yang baik. Analisis ini akan menjadi tolak ukur rencana kegiatan
Ersaran yang akan dilakukan berikutnya.
Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran
I.a Peta Jalan Penelitian
Pada Gambar 2.2 dapat dilihat bagan alir penelitian, bahwa penelitian ini dimulai dengan
ffirkan identifikasi masalah yang kemudian dirumuskan dalam sebuah rumusan masalah, yaitu
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RoMl yang dihasilkan terhadap usaha Distro 3Second dari kegiatan pemasaran yang
Berdasarkan rumusan masalah tersebut kemudian dapat ditentukan apa yang menjadi
dalam penelitian ini, yaitu mengetahui ROMI yang dihasilkan usaha Distro 3Second dari
pemasaran yang telah dilakukan. Tahapan selanjutnya adalah melakukan studi pustaka
yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. Pada bagian ini diungkapkan teori dan
hal-hal yang menjadi dasar penelitian ini. Kemudian dilanjutkan dengan penentuan variabel
diteliti dan operasionalisasinya (lihat Tabel 4.1). Berdasarkan hal tersebut, dilakukanlah
pulan data yang diperlukan, kemudian dilanjutkan dengan pengolahan data. Data yang telah
kemudian dianalisis dengan metode analisis yang telah ditetapkan, yaitu dengan menghitung
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TUJUAN DAN MANFAAT PENETITIAN
tSnn Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya
tg'uan penelitian ini yaitu mengetahui ROMI yang dihasilkan usaha Distro 3Second dari
pemasaran yang telah dilakukan.
Penelitan
akademis:
Ilapat digunakan sebagai sarana untuk menambah wawasan keilmuan dan dapat digunakan
masukan dan referensi bagi pihak-pihak yang melakukan penelitian serupa.
praktis:
1. Memberikan informasi tentang pengukuran tingkat keberhasilan dalam melakukan
dibidang pemasaran usaha Distro 3Second.
2. Memberikan masukan untuk pemilik usaha Distro 3Second dan usaha lainnya mengenai





Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif. Menurut
dan Martadiredja {2008:58), Penelitian deskriptif merupakan penelitian untuk
karateristik, gejala, fungsi untuk suatu objek penelitian atau populasi. saruvono
Uartadiredja (2008:58)juga menjelaskan kegunaan dari metode penelitian deskriptif yaitu:
lhu* membuat estimasi persentase unit-unit dalam suatu populasi yang menunjukkan perilaku
menggambarkan kelompok atau objek penelitian tertentu.
menentukan karateristik suatu desain.
menentukan tingkatan dimana va riabel-variabel yang diteliti satu sama lain.
membuat prediksi
Qerasional Variabel
Eerdasarkan pemahaman terhadap konsep Return On Marketing lnvestment dan kerangka
sebelumnya, maka dapat ditentukan sub variabel yaitu promosi, dan distribusi, dengan
ng indikator pada usaha Distro 3Second.
Berikut operasional variabel dari penelitian ini (Tabel 4.1), yang diambil dari beberapa
pemasaran dari usaha Distro 3Second:
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Tabel 4.1. Operasional Variabel
Proyek kolaborasi
Ptengumpulan Data
Sumber data penelitian ini di dapat dari data sekunder. Sarwono dan Martadiredja
) mendefinisikan data sekunder sebagai data yang sudah tersedia sehingga peneliti tinggal
dan mengumpulkan data tersebut. Pada penelitian ini, pengumpulan data akan dilakukan
data yang diperoleh dari internal usaha Distro 3Second, yaitu berupa data dokumen kegiatan
n Distro Second dan didukunB wawancara tidak terstuktur dengan pernilik Distro Second.
lmlisis Data
ROMI
Setelah melakukan pengumpulan data, analisis yang akan dilakukan selanjutnya adalah








kP ted Return: Pendapatan atau Kinerja yang telah dihasilkan dari kegiatan pemasaran yang
Biaya untuk kegiatan pemasaran yang telah dikeluarkan.
Retum dari Kegiatan Pemasaran
Menurut Powell (2AO2:71, Cara menentukan kegiatan pemasaran yang dapat dianggap




Bueet af kogre il,{arlidiq
Maka dariitu setelah melakukan perhitungan ROMI dan Hurdle Rote, hasilnya akan dianalisis
hipotesis sebagai berikut:
Rate > ROMI ) maka program pemasaran tersebut tidak memiliki return yang bagus
usaha Distro 3Second.
Rate < ROMI + maka program pemasaran tersebut rnemiliki return yang bagus untuk






Distro Second merupakan salah satu usaha merek lokal lndonesia yang bergerak di bidang
fang memproduksi sekaligus menjual (sebagai outlet) pakaian. Distro 3Second merupakan
brand clothing yang menjual apporel dan asesoris dari berbagai macam label, kemudian
menjadi sebuah clothing company yang berdiri sendiri. 3Second cepat berkembang
brand yang disegani dan dicintai kawula muda di lndonesia karena memiliki ciri khas simpel,
optimis dan enerjik.
Di Kota Bengkulu outlet Distro 3Second berlokasi di Bencoolen Mall, lantai dasar No A7.
hasil wawancara diperoleh informasi bahwa pada awal tahun 2013 ini, Distro 3Second
melakukan beberapa kegiatan pemasaran untuk meningkatkan penjualan sekaligus
lebih mendalam mereknya ke masyarakat luas.
Tabel5.1
Data Penjualan Distro 3Second tahun 2012
IIsro 3Second
Keuangan Distro 3Second pada tahun 20L2 ( Tabel 5.1) memiliki peningkatan di tiap
Peningkatan dari Triwulan I ke Triwulan ll dan Triwulan ll ke Triwulan lll tidak tertalu
nalnun dari Triwulan lll ke Triwulan lV ada peningkatan yang cukup signifikan karena di
lV Distro 3Second melakukan kegiatan pemasaran seperti endorsement presenter acara
bkal yang betema remaja dan anak muda, dan mengadakan promosi berupa diskon
produk.
L6
f, Iegiatan Pemasaran Distro 3Second
Pada awal tahun 2013 ini, Distro 3Second sedang melakukan beberapa kegiatan pernasaran
:f,i meningkatkan penjualan sekaligus memperkenalkan lebih mendalam mereknya ke masyarakat
t- f,egiatan pemasaran tersebut terangkum dalam Tabel 5.2 berikut.
Tabel5.2
Jenis dan Biaya Kegiatan Pemasaran Distro 3Second
Bulan Januari-April 2013
Kegiatan Pemasaran Biaya
Event Sponsorship Rp 5.750.000.-
Kerjasama dengan merek Clothing lain Rp 660,000,-
Proyek Kolaborasi Artis Rp 3.800.000,-
Endorsement Presenter Rp 320.000,-
Promosi Diskon bulan Januari-April Rp 1.128.000,-
Sumber: Distro iSecond
Dari Tabel 5.2 dapat dilihat bahwa pada tahun 2013, yaitu pada kurun waktu bulan januari
EfBi dengan bulan april, Distro 3Second telah melakukan beberapa kegiatan pemasaran, antara
&tent Sponsorship, Kerjasama dengan merek Clothing lain, Proyek Kolaborasi Artis, Endorsement
furter,dan Promosi Diskon bulan Januari-April, dengan total biaya keseluruhan Rp 11.65g.O00,-
a Analisis Hurdle Rate
Distro 3Second memiliki budget untuk melakukan kegiatan pemasaran bulan Januari 
- 
April
D" ssbe5ar Rp.40.000.000,-. Pemasaran Distro 3Second digencarkan dengan mengembangkan dan
lptnplementasikan kegiatan pemasaran yang setidaknya akan menghasilkan pendapatan sebesar
rlh-t .m0.000,- dari pelanggan baru lnew customerl karena pihak Distro 3Second selalu mempunyai
l lFt untuk mendapatkan keuntungan LOOTo dari biaya yang telah dikeluarkannya. Rincian budget
hEbrrt dapat dilihat pada Tabel 5.3 berikut.
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Tabel5.3
Budget Kegiatan Pemasaran Distro 3Second
Bulan Januari-APril 2013
r.:Budg€t,i
Januari Rp 8.500.000,- Rp 17.000.O0O,-
Februari Ro 11.500.@0,- Rp 23.0@.000,-
Maret Rp 12.000.000,- Rp 24.000.000,-
April Rp 8.000.000,- Rp 16.O00.O00,-
TOTAL fiD/10:6$;00( ;no:,801000;O-00}
Sumber: Distro 3Second
dt Tabel 5.3 dapat dihitungnilai hurdle Rate ROMI Distro 3Second, yaitu:
RP 80.000'000, -
Hurdte Rate = IffiI[ft55; = z,u






Untuk kegiatan pemasaran Event Sponsorship, Distro 3Second mengeluarkan 
ttttdr hrragt
Rp5.T50.000,..Sedangkantotalpendapatanuntukkegiatanpemasarantersebutadalah
Rp 7.900.000,-. sehingga nilai Return on Marketing lnvestment (ROMI)nya adalah 1'37' Nilai
jika dibandingkan dengan Hurdle Rote yaitu 2,0 maka terlihat bahwa Hurdle flofe lebih
dari ROMI (Hurdle Rote> ROMI)'
tlengan diketahui Hurdle flote lebih besar dari RoMl tHurdle Rdte 
> RoMl)' maka dapat
bahwa pengeluaran untuk Event sponsorshiptidak memiliki return 
yang bagus bagi Distro
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Giasama dengan Merek Clothinglain
Tabel5.5
Analisis ROMI
Kerjasama dengan Merek Clothing Lain
Dotu Dioloh
Pada Kegiatan pemasaran Kerjasama dengan Merek Clothing Lain, Distro 3Second
total biaya sebesar Rp 660.000,-. Sedangkan total pendapatan untuk kegiatan
tersebut adalah sebesar Rp 1.600.000,-. Sehingga nilai Return on Marketing lnvestment
adalah 5,45. Nilai tersebut jika dibandingkan dengan HurdleRate yaitu 2,0 maka terlihat
lturdle Rofe lebih kecil dari ROMI (Hurdle Rote < ROMI).
Dengan diketahui Hurdle Rote lebih kecil dari ROMI {Hurdle Rate < ROMI), maka dapat
bahwa pengeluaran untuk kerjasama dengan merek clothing lain memiliki return yang







Sedangkan untuk kegiatan pemasaran Proyek KolaborasiArtis, Distro 3Second mengeluarkan
sebesar Rp 3.800.000,-. Sedangkan total pendapatan untuk kegiatan pemasaran tersebut
*besar Rp 2.900.000,-. Sehingga nilai Return on Morketing lnvestment (ROMI)nya adalah
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[ilaitersebut jika dibandingkan dengan Hurdle Rote yaitu 2,0 maka terlihat bahwa Hurdle Rote
besar dari ROMI (Hurdle Rote > ROMI).
Dengan diketahui Hurdle Rote lebih besar dari ROMI (Hurdle Rate > ROMI), maka dapat







Pada Kegiatan pemasaran Endorsement Presenter, Distro 3Second mengeluarkan total biaya
Rp 32O.@0,-. Sedangkan total pendapatan untuk kegiatan pemasaran tersebut adalah
Rp 2.78O.000,-. Sehingga nilai Return on Morketing lnvestment (ROM|)nya adalah 8,69. Nilai
jika dibandingkan dengan Hurdle Rote yaitu 2,0 maka terlihat bahwa Hurdte Rote lebih kecil
f,onill(Hurdle Rate < ROMI).
Dengan diketahui Hurdle Rote lebih kecil dari ROMI lHurdle Rote < ROMI), maka dapat
bahwa pengeluaran untuk Endorsement Presenter memiliki return yang sangat bagus bagi







l(emudian untuk kegiatan pemasaran Promosi DiskoO Distro 3Second mengeluarkan total
-besar Rp 1.128.000,-. Sedangkan total pendapatan untuk kegiatan pemasaran tersebut
sebesar Rp 9.860.000,-. Sehingga nilai Return on Marketing lnvestment (ROM!)nya adalah
l{rthi tersebut jika dibandingkan dengan Hurdle Rote yaitu 2,0 maka terlihat bahwa Hurdle Rate
bcil dari ROMI (Hurdle Rote < ROMI).
Dengan diketahui Hurdle fiote lebih kecil dari ROMI {ffurdle Rate < ROM|), maka dapat
bahwa pengeluaran untuk Promosi Penjualan memiliki return yang sangat bagus bagi





Dari hasil analisis dan pembahasan yang ada pada bab sebelumnya, dapat diambil
hsinpulan yaitu untuk melakukan perhitungan ROMI ada beberapa marketing octivity cost poda
tr Ero 3Second yang harus dihitung yaitu Euent Sponsorship, Kerjasama dengan merek Clothing lain,
fiffik Kolaborasi Artis, Endorsement Presenter,dan Promosi Diskon. Dari 5 elemen biaya kegiatan
l:r,nirsaftrn, 3 elemen memiliki return yang sangat bagus, yaitu Kerjasama dengan Merek Clothing
0'*U Endorsement Presenter,dan Promosi Diskon sehingga kegiatan pemasaran tersebut akan
&tiutkan kembali untuk kegiatan pemasaran berikutnya, sedangkan 2 elemen biaya kegiatan
Fnasaran yang tidak memiliki return yang bagus adalah Event Sponsorship, don Proyek Kolaborasi
ktb tidak akan dilanjutkan dalam kegiatan pemasaran berikutnya.
f2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian terhadap kegiatan pemasaran Distro 3Second, maka ada
Herapa saran yang mungkin bisa bermanfaat, antara lain:
L (egiatan pemasaran yang memiliki return yang tidak bagus seperti Event Sponsorship masih
dapat dipertimbangkan kembali untuk kegiatan pemasaran berikutnya dengan cara memilih
dengan tepat euent apa yang paling sesuai dengan konsep Distro 3Second, dan dengan
mempertimbangkan dengan baik dalam melakukan kolaborasi dengan artis, misalnya dengan
memilih artis yang sedang terkenal saat ini.
L Distro 3Second sebaiknya berkolaborasi dengan artis yang lebih mempunyai pengaruh di bidang
fashion atau yang memiliki banyak fans yang selalu mengikuti arah foshion artis tersebut
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